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１．はじめに
Vargo and Luschが2004年に Journal of Marketingに発表した論文，


















オペラント資源の拡張的見解やAchrol and Kotler (2006)による単数形の
サービスへの批判といった様々な点から議論がなされた，“The Service-











張するのである。そしてVargo and Luschは S-Dロジックを構築するにあ
たり，1980年代以降に出現した７つの研究潮流，すなわち思想ラインにその










このようにVargo and Luschは S-Dロジックを構成する上で，上記の７
つの思想ラインを基盤にしている。さらにVargo and Lusch(2008c)は S-D
ロジックへのサービシィーズ・マーケティングの貢献について以下のように
言及している。


































































































































































ている（Vargo,Lusch,Akaka and He 2010,p.132)」のである。
FP 3 グッズは，サービス供給のための伝達手段である。








































創がなされることになる（Prahalad and Ramaswamy 2004:Norman and
 
Ramirez 1993）。この FP 6は，「顧客は常に共同生産者（Co-producer）で


































































加えてVargo and Lusch (2006)は以下のように述べている。
「専門化は専門化を生み出す。…それは，社内的に供給され，適用されるオ
ペラント資源から，アウトソーシングや適用的なオペラント資源の交換へ
























これまで検討した FPについて要約していく（井上 2010b；田口 2010）。
Vargo and Luschによれば，G-Dロジックでは価値はグッズに内在し，企業
によって創造され，消費者によって破壊されるという?え方である。これに
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